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This degree is devoted to expanding Korean cosmetics store by opening new 
outlets for an individualentrepreneur Soldatov I.A.  
The subject of the study are developed measures for expanding business by 
opening new outlets. 
The main purpose of this diploma project is to assess how the opening of 
new sales point will affect the efficiency of the Korean cosmetics store. 
Successful achieving this goal requires fulfillment the following tasks: 
- To consider the current state and development trends of the cosmetic 
industry in the leading world countries and in Russia in particular; 
- To determine the advantages of Korean cosmetics against other countries; 
- Give a general description of the Kolibri store and assess its financial 
position; 
- Justify the necessityfor opening new outlet; 
- Describe the business development project by opening new sales outlets; 
- To evaluate the economic efficiency of the Kolibri store development 
project. 
 The first chapter defines the place of Korean cosmetics at the international 
arena, presents its main differences and advantages, and examines its activities on 
Russian market. 
The second chapter includes financial analysis of individual entrepreneur’s 
activities and  general characteristic of the enterprise. 
Third  chapter contains project of opening new outlets for the Korean 
cosmetics store Kolibri. 
Finally, contains the main conclusions of the thesis and the author's 
proposals to improve business efficiency. 
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 Косметический рынок - один из самых стабильных экономических 
рынков в мире. По данным из отчета британской аудиторско-консалтинговой 
компании Ernst&Young, посвященному рынку luxury-товаров и косметике, 
даже в условиях глобального экономического кризиса в этой отрасли 
наблюдается устойчивое развитие. За последние десять лет мировой рынок 
вырос на 3,8%, что в денежном выражении составило около 54 млрд. евро, с 
127 млрд. в 2005 году до 181 млрд. в 2015 году. Единственное снижение 
было зарегистрировано в период между 2008 и 2009 годами, когда 
глобальный спад затронул почти все сферы мирового хозяйства и все 
мировые рынки.  
Специалисты утверждают, что в сознании потребителей косметические 
средства прочно занимают место товаров первой необходимости наряду с 
продуктами питания и кофе. Одним из самых уверенных новшеств в этой 
отрасли последних лет является «натурализация» и «экологизация» 
производства косметики. «Зеленая», натуральная или органическая 
косметика - не продукт быстро проходящей моды, но один из главных 
трендов, с которым считаются абсолютно все участники рынка, даже самые 
крупные. Именно в Азии создают косметические продукты, для производства 
которой используют по большей части только натуральные ингредиенты, в 
частности, на данный момент в этом сегменте лидирует Южная Корея. 
Именно поэтому за последние годы косметика корейского производства не 
перестаетнабирать обороты на международном рынке, в том числе и среди 
русских потребителей.  
Целью работы являлась оценка эффективности развития магазина 
корейской косметики через открытие новых точек продаж. Для достижения 
поставленной цели решались следующие задачи:  
- Рассмотреть современное состояние и тенденции развития 
косметической индустрии в ведущих странах мира и России в частности; 
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- Определить преимущества косметики корейского производства перед 
косметикой других стран; 
- Дать общую характеристику магазину Kolibri и оценить ее 
финансовое положение; 
- Обосновать необходимость открытия новых точек продаж; 
- Описать проект по развитию бизнеса за счет открытия новых точек 
продаж;  
- Оценить экономическую эффективность проекта по развитию 
магазина Kolibri. 
Предметом защиты являются разработанные мероприятия по 
расширению бизнеса с помощью открытия новых точек продаж. 
Методологической базой исследования послужили труды таких 
отечественных и зарубежных авторов как Арутюнова,Герцберг, Бирюкова, 
Васюкова и др. 
Объект, предмет, цель и задачи исследования определили следующую 
структуру бакалаврской работы. 
Во введении показана актуальность проблемы, формулируется цель и 
задачи исследования, показывается практическая значимость работы. 
В первой главе определено место корейской косметики на 
международной арене, представлены ее основные отличия и преимущества и 
рассмотрена ее деятельность на российском рынке. 
Во второй главе проведен финансовый анализ деятельности ИП 
Солдатов И.А. и  дана общая характеристика предприятия. 
В третьей главе рассматривается проект по открытию новых точек 
продаж магазина корейской косметики «Kolibri». 
Бакалаврская работа состоит из введения, трех глав, заключения, 





2. 1. Место корейской косметики на международной арене. 
1.1. Международный рынок уходовой и декоративной косметики 
 
Мировой рынок косметических средств растет и в ближайшие годы 
будет только увеличиваться. Глобальные продажи продуктов сегмента 
косметики и косметологии, а также персонального ухода, по данным 
аналитической компании EuromonitorInternational, в 2016 году выросли на 
8,4%. Продажи в индустрии составили в прошлом году 224 млрд. долларов. 
Несмотря на то, что сегмент декоративной косметики ранее развивался 
быстрее всего, в последние годы уходовая косметика остается лидером 
занимая 36,3% от всего рынка косметики, следующий по величине сегмент – 
уход за волосами (22,9%), потом идет декоративная косметика с долей 18,2%, 
парфюмерные изделия 12% и средства личной гигиены 10,5 %. 
Что касается производителей косметических средств, по сложившейся 
почти столетней традиции, безусловными лидерами среди производителей 
являются транснациональные компании, на долю которых приходится 
большая часть всей выпускаемой продукции. Самым крупным мировым 
производителем уходовой и декоративной косметики на данный момент 
является L’oreal, с годовым доходом 28 миллиардов долларов, затем следует 
компания EstéeLauder, доход которой за 2016 год составил 11,1 миллиардов 
долларов, и третье место в рейтинге занимает японская компания Shiseido с 
доходом в 8 миллиардов долларов. Но если рассматривать с географической 
точки зрения, то мировым лидером в области косметической 
промышленности, а также крупнейшим экспортером является Азиатско-
Тихоокеанский регион, на долю которого приходится 35% рынка. 
Сектор косметической продукции в Азии считается инновационным; кроме 
того, его особенностью является то, что в нём более высокую долю в 
себестоимости занимают расходы на маркетинг (см. таблицу 1). [1] 
Другими крупными производителями косметики являются Европа и 
США. Наряду с существованием глобального рынка косметической 
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продукции также существуют региональные и даже страновые рынки, на 
которые влияют особенности местного спроса, вкусов и моды в различных 
регионах мира или странах. [2] 







2 Западная Европа 22% 
3 Северная Америка 21% 
4 Латинская Америка 12% 
5 Восточная Европа 7% 
6 Африка, Ближний Восток 3% 
 
Последними тенденциями рынка косметики являются рост 
использования натуральных продуктов и снижение использования вредных 
химических веществ, применяемых в создании макияжа. 
Потребители всё чаще стремятся к нахождению оптимального соотношения 
цены и качества продуктов, которые являются естественными и полезными 
для кожи; также отдельно развивается рынок дорогостоящих натуральных 
продуктов премиум-класса.Согласно прогнозам, к 2018 году спрос на 
подобные продукты может составить более $13,0 млрд. [3] 
Особенностью косметической промышленности является то, что этот 
сектор развивается крайне циклично. Поскольку на поведение потребителей 
влияют ценовые характеристики косметических товаров, то в периоды 
общеэкономического спада в стране продажи значительно падают, а в период 
роста — увеличиваются. [4] Однако у косметических товаров есть ряд 
характеристик, которые делают их близкими по свойствам к товарам 
повседневного спроса, в связи с чем даже в условиях кризиса эти товары 
продолжают пользоваться спросом.  
Рост мирового рынка обеспечивается в основном за счет роста спроса 
со стороны развивающихся стран Азиатско-Тихоокеанского региона. 
Значительный потенциал содержат рынки Китая, Индии, России и стран 
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Ближнего Востока (и в частности, Ирана). Весьма интересна политика 
Южной Кореи, осуществляющей большое количество инноваций в сфере 
косметики, в результате чего этот сектор стал важным направлением 
экспортной специализации данной страны. Китайские и 
южнокорейские косметические бренды начали постепенно заполнять рынки 
западных стран. [5] 
В Корее три основных производителя - Amorepacific, Able C&C и LG 
Household&Healthcare. Amorepacific крупнейший и старейший - существует с 
1945-ого года, владеет целой охапкой известных торговых марок - это 
Laneige, EtudeHouse, Sulwhasoo, Hera, Innisfree, AnnickGoutal и 
LolitaLempicka, список на самом деле больше. [6]Стоит на 14-ом месте в 
двадцатке крупнейших косметических компаний мира и контролирует около 
35% корейского рынка.Able C&C принадлежат торговые марки MISSHA, 
A'PIEU, BeautyNET и другие.У LG Household&Healthcare доля поменьше - 
около 10%. Из известных любителям корейской косметики брендов LG бренд 
OHUI[7]. 
Также можно отметить, что во многих Азиатских странах для 
поддержки национального производства и помощи местным компаниям в 
выходе на внешний рынок используются такие методы, как субсидирование 
расходов на Научно-исследовательские и опытно-конструкторские работы, 
налоговые каникулы, экспортные кредиты и др., что будет способствовать 




1.2. Преимущества и отличия корейской косметики от 
европейской, американской и российской 
 
Корейская косметика — это несколько сотен заводов и множество 
научных институтов по всей Южной Корее, производящих и работающих 
над качеством продукции, в своей основе используя самые передовые 
разработки. Жесткий контроль со стороны государственных медицинских и 
прочих структур обязывает производителей работать в условиях жесткой 
конкуренции с соблюдением всех установленных требований к качеству 
выпускаемой продукции. Выпускаемая продукция высокоэффективна, проста 
в применении, бюджетная, имеет практичную и привлекательную упаковку. 
Корейская косметика экологически чиста и безопасна, так как не 
содержит в своем составе животные жиры и химические составы, 
традиционно используемые в западных технологиях производства 
косметики. Сочетание использования экологически чистых ингредиентов, 
новейших научных разработок и восточный философский подход делают эту 
косметику уникальной. Использование различных косметических средств на 
Востоке, как женщинами, так и мужчинами заложено в их тысячелетних 
традициях. Вот почему большинство из них в уже преклонном возрасте 
хорошо выглядят и остаются здоровыми и бодрыми. [9] 
Если европейские лекари занимаются лечением болезни, то восточные 
ищут корень болезни и нарушения внутренней энергетики человека. 
Культура использования различных косметических средств на Востоке 
заложена в тысячелетних традициях. 
Популярность корейской косметики во всем мире растет 
стремительными темпами. Вряд ли сейчас найдется женщина, которая ни 
разу не слышала о знаменитом BB-креме и гидрофильном масле. 
Три связующих звена успеха: 
- Качество - абсолютно все товары производства Кореи всегда 
являются качественными и это ни для кого не секрет. К слову, высокое 
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качество корейской косметики практически не зависит от цены — даже 
самый недорогой крем не содержит вредных веществ. Цена продукта 
определяется лишь наличием в составе дорогих компонентов — например, 
вытяжки из ценных водорослей или редких растений. Именно поэтому 
корейская косметика набирает обороты во всем мире. Именно потому, что 
качество не зависит от цены — натуральные, органические линии косметики 
есть как в самых доступных сегментах косметического рынка ( массмаркет 
— Innisfree, Skinfood), так и в эксклюзивных (люксовые бренды типа Beyond, 
Su:m 37).  
- Состав - секрет эффективности корейской косметики в ее составе. 
Корейская косметика изготавливается из натуральных компонентов, а 
консервантов, химии, и всего прочего в ней самый минимум. Корейская 
косметика творит чудеса. Вся корейская косметика изготовлена из 
натуральных и качественных компонентов, таких как фруктовые кислоты, 
древесный уголь, морские водоросли, коллаген и витамины, натуральные 
масла, экстракт улиточной слизи, женьшень, экстракты трав и растении, 
произрастающих только в Корее. Отличительная особенность, корейской 
косметики - это прежде всего то, что она направлена на здоровье кожи, а не 
на маскировку недостатков. Красота и здоровье - понятия в Азии 
неразделимые. Большая часть этих товаров разрабатывается людьми, 
которые искренне обеспокоены состоянием окружающей среды и качеством 
тех веществ, которые приходится использовать в качестве косметических 
ингредиентов. Корейским Управлением по продовольствию и медикаментам 
заявлено, что кремы, лосьоны и прочие уходовые средства должны 
содержать до 95 % натуральных ингредиентов, из них 10% - органических. 
Тонеры и другие жидкие косметические средства должны содержать 70% 
органики, кроме воды и солей. Ароматические, травяные эссенции должны 
быть основаны на натуральных растительных, безвредных ингредиентах. 
Корпорация Amorepacific, корейский косметический гигант, имеет четко 
прописанную экологическую политику, и это не лозунги, а конкретные шаги 
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по улучшению экообстановки, минимизации экозагрязнений в результате 
производства, экостандарты, т.е социальная ответственность и активное 
участие в сохранении окружающей среды, поэтому в составе кремов для лица 
нет ничего токсичного — такого как формальдегид, триэтаноламин и 
фталаты. Также азиатская косметика идеально подходит для чувствительной 
кожи: синтетические красители и ароматизаторы заменены натуральными. 
Всё это говорит о том, что риск появления аллергии сведен к 
минимуму.Корейские косметические компании удачно сочетают восточные 
традиции с прогрессивными технологиями. [10] 
- Оригинальный дизайн - кроме того, что корейская косметика 
качественна и изготовлена из уникальных ингредиентов, не наносящих вреда 
здоровью так еще и вся эта чудо смесь упакована в оригинальные и 
симпатичные баночки, что не может не радовать глаз. Восприятие 
косметических продуктов является не маловажным фактором. Азиатские 
средства производятся в ярких забавных упаковках — иногда в форме яиц, 
фруктов или фигурок животных. Оригинальный дизайн вкупе с 
натуральностью и эффективностью помогли чудо-косметике из Кореи стать 
чрезвычайно популярной и обожаемой европейскими женщинами. 
За последние два года корейская косметика стала безумно популярной 
среди европейских женщин. Впервые за долгое время азиатские бренды 
начали теснить других производителей, в том числе люксовых — хотя 
изначально считалось, что корейская косметика не подходит европейским 
женщинам из-за отличий в строении лица. [11] 
Но вскоре данное утверждение перешло в разряд мифов, поскольку 
азиатская косметика показала свою эффективность на всех женщинах, 
которые ею пользовались. Со временем проблема покупки корейской 
косметики также исчезла — ввиду появления огромного количества 
интернет-магазинов с доставкой по всему миру. 
В самом начале корейская косметика воспринималась как нечто 
диковинное, и потому особо интересное. Но после того как химики начали 
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расшифровывать состав азиатской косметики, на смену любопытству пришел 
закономерный восторг: корейская косметика оказалась полностью 
натуральной и богатой ценными экстрактами. 
Один из самых необычных азиатских продуктов, который 
спровоцировал фурор на косметическом рынке — ВВ-крем. Именно с этого 
многофункционального тонального крема и началась всеобщая любовь к 
корейской косметике. Бьюти-блоггеры со всего мира так восторгались 
данным продуктом, что обеспечили рекламную кампанию всей азиатской 
косметики. 
Лучшей рекламой эффективности уходовых средств служат корейские 
женщины, которые выглядят на много лет моложе своего биологического 
возраста. Некоторые женщины наверняка выскажут свое предположение о 
том, что средства, ориентированные на азиатский тип внешности, 
категорически не подходят европейским женщинам. Такое утверждение 
имеет право на жизнь, но никакого подтверждения не имеет. 
Многочисленные исследования в данной области установили, что основным 
преимуществом продуктов из Кореи по сравнению с европейскими 
аналогами является именно то, что они не только ухаживают за кожей, но и 
лечат ее, помогают бороться с основными проблемами, в том числе и 
возрастными изменениями. 
Главное отличие корейской косметики от других — это 
многоступенчатый уход. Корейцы почти не производят 
многофункциональные средства, так как каждое из них предназначено для 
решения определённой проблемы кожи. Именно поэтому 
среднестатистическая азиатская женщина использует 7 разных 
косметических продуктов ежедневно, а полноценный уход включает в себя 
до 20 наименований. [12] 
Сравнив европейскую и азиатскую косметику, женщины со всего мира 




- Эксклюзивность ингредиентов. Многие действующие вещества 
азиатской косметики, в силу специфического ареала произрастания, не 
встречаются ни в каких других марках. К таким ингредиентам относится 
центелла азиатская, экстракт коры мимозы и фукуса, а также эксклюзивная 
вытяжка из слизи улитки. 
- Высокая эффективность. Подход кореянок к уходу за лицом в корне 
отличается от европейского. Они уделяют особое внимание очищению лица, 
поскольку лишь очищенная кожа впитывает максимум питательных веществ. 
Поэтому среди продуктов азиатской косметики встречаются такие 
необычные средства, как гидрофильное масло, пудра для глубокой чистки 
пор, кислотные тоники и кремы на основе улиточной слизи. 
- Удобство использования. Вся азиатская косметика создана с учетом 
удобного и безопасного использования. Например, во избежание 
размножения микробов в баночке с кремом, все средства для ухода за лицом 
продаются со специальной лопаточкой — для исключения контакта с 
пальцами. Сыворотки и экстракты, в свою очередь, оснащены удобными 
пипетками с ограничителем. 
- Наборы миниатюр. Многие производители азиатской косметики 
выпускают специальные наборы своих самых популярных средств, чтобы 
женщины могли их протестировать и принять решение о покупке. Это 
удобно, если существует сложность с выбором оттенка тонального крема, 
или с подбором уходового крема по типу кожи. 
- Доступная цена. Как уже упоминалось выше, вся корейская 
косметика, вне зависимости от цены, является натуральной и действенной. 
Азиатская косметика люкс-сегмента стоит не дороже, чем европейский масс-
маркет. 
- Широкий ассортимент. Все бренды азиатской косметики 
предлагают разные линейки средств для всех типов кожи. Среди 




- Инновационность. На протяжении последних нескольких лет Корея 
является полноправным лидером в сфере передовых технологий и 
инноваций. Многие из них используется в производстве и косметических 
продуктов. Косметика из Кореи уже давно не тестируется на животных. 
Основываясь на многочисленных преимуществах косметики 
корейского производства, мы можем увидеть, что она прославилась вполне 
заслуженно и специалисты прогнозируют, что южно-корейская косметика 
будет занимать очень большой сегмент на мировом косметическом рынке в 
ближайшем будущем.  
 
1.3. Сеть магазинов корейской косметики в России 
 
Корейская косметика набирает все большую популярность в России 
благодаря соотношению цена-качество и инновационности продукции. 
Премиальные азиатские бренды используют непривычные для нас 
ингредиенты: фильтрат улиточной слизи, экстракты сои, восточных трав, 
бамбука, белых трюфелей, зеленого чая, наноколоиды платины и золота. 
Главное: корейцы не научились еще делать некачественный продукт. [14] 
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Конкуренция с европейскими и американскими брендами ощущается 
все сильнее с каждым годом. Ежегодно на российский рынок приходит с 
десяток новых корейских брендов, известные корейские бренды уже 
представлены во многих крупных косметических сетях. 
Рынок корейской косметики в России в настоящее время динамично 
развивается, появляется все больше игроков, в связи с этим возникает 
реальная конкуренция, которая впоследствии будет только усиливаться. Для 
того, чтобы компания в условиях жесткой конкуренции могла стабильно 
развиваться и не зависеть от конкурентов, необходимо разрабатывать 
собственную ценовую политику и выстраивать четкий механизм 
ценообразования с учетом методов ценообразования и факторов, влияющих 
на спрос. 
Все магазины в России, ориентированные на продажу корейской 
косметики, создают аккаунты в социальных сетях для того, чтобы люди 
узнали об их существовании. Как минимум, у магазина должна существовать 
сообщество в самой популярной социальной сети в России – «Вконтакте».  
Поэтому для того, чтобы проанализировать рынок корейской 
косметики в России, были использованы данные из социальной сети 
«Вконтакте». На данный момент существует около 140 полноценных групп 
«Вконтакте», в которых представлен ассортимент, указаны адрес и полная 
информация о магазине и их продукции. Только около 30 магазинов имеют 
собственный сайт и аккаунты в других социальных сетях, активно 
совершенствуются и проводят рекламные компании,  что делает их  
серьезными конкурентами.  Что касается Красноярского края, то у нас в 
регионе рынок представлен как розничной торговлей, так и онлайн-
ритейлом. Продавцы ведут активную конкурентную борьбу за потребителя. 
Среди основных продавцов корейской косметики следует выделить 
следующих: 
- 24 Diva (розничная торговля и интернет-ритейл); 
- KEAUTY (сеть мультибрендовых магазинов); 
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 - TINTON (розничная торговля и интернет-ритейл); 
- PrincessShop (розничная торговля и интернет-ритейл).  
В настоящее время каждый из данных игроков для удержания своих 
позиций на рынке проводит маркетинговую политику, совершенствует 
систему продаж, проводит мониторинг. Но для того, чтобы занимать 
уверенные позиции на рынке и самостоятельно развиваться, компаниям 
необходимо осуществлять качественный процесс ценообразования, 
постоянно регулировать данный механизм путем ввода корректировок с 
учетом влияния факторов формирования спроса и уровня развития компании. 
На данный момент рынок не переполнен. Поэтому при правильной 
стратегии развития бизнеса занять достойное место на рынке корейской 
косметики в России будет не так уж трудно. Все показатели указывают на то, 
что корейская косметика в ближайшие годы будет только набирать обороты в 
России. Генеральный директор дистрибьютора косметики CityNature.ru 
Михаил Пестеревутверждает, что последние 3 года продажи в этом сегменте 
продолжают расти, не смотря на спады у других производителей: «Мы 
фиксируем появление спроса на российскую региональную нишевую 
косметику. Это связано с тем, что до скачка курса доллара в конце 2014 года 
90% косметики, стоящей на полках магазинов, было зарубежного 
производства. Потребители стали меньше тратиться на дорогую 
парфюмерию и средства ухода, стали реже экспериментировать с брендами 
и видами косметики. В итоге россияне стали покупать либо то, что они 
знают, чем уже пользовались, либо то, что реально работает. Исключением 
стала корейская косметика, ее продажи растут третий год подряд, многие 
покупатели перешли на нее с израильской и европейской косметики». [15] 
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3. 2. Анализ экономического состояния «Kolibri» 
 2.1.Общая характеристика магазина 
 
Магазин Kolibri занимается розничной продажей уходовой и 
декоративной косметики корейского производства. Основная аудитория 
магазина – женская половина населения города Красноярска. 
 Хронология развития магазина Kolibri: 
- в 2014 году была произведена первая закупка партии косметики у 
поставщика из Кореи и для распространения информации и привлечения 
клиентов создана группа в социальной сети Вконтакте, заведен профиль 
магазина в Instagram. На данном этапе косметика продавалась 
исключительно на условиях самовывоза из квартиры, где проживал 
индивидуальный предприниматель или платной доставки; 
- в 2015 году индивидуальный предприниматель арендовал офис по 
адресу Взлетная 5, стр.1 в г.Красноярске, где хранилась вся заказанная из 
Кореи косметика и условно была точка продаж, магазин не работал в 
определенные часы, а открывался только по договоренности с каждым 
покупателем. Тем временем ассортимент расширялся, увеличивалось 
количество поставщиков, проводились рекламные мероприятия для 
расширения клиентской базы и повышения узнаваемости магазина;  
- в конце 2016 годаточка продаж стала функционировать как 
полноценный магазин, появился определенный график работы, началась 
разработка собственного сайта;  
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На сегодняшний день запущен сайт магазина корейской косметики, 
постоянно проводятся мероприятия по привлечению новых клиентов, 
расширение ассортимента, проводятся различные рекламные мероприятия. В 
тоже время магазин ищет пути для возможно развития и расширения бизнеса 
без больших затрат на аренду, для того чтобы поддерживать самые низкие 
цены в городе Красноярске на корейскую косметику и один из таких путей – 
открытие новых точек продаж в офисах с низкой арендной платой;  
Основная цель открытия новой точки продаж- осуществление 
коммерческой деятельности и извлечение прибыли. 
Предметом деятельности сети является: реализация корейской 
уходовой и декоративной косметики. 





Таблица 1.1. - Бизнес-модель магазина корейской косметики «Kolibri» 
Ключевые партнёры: 












ассортимента, при котором 
большинство позиций. 
существующих на сайте и 
группе в соцсетях всегда в 
наличии. 
3. Постоянное ведение 
аккаунтов в соцсетях 
4. Более агрессивная 
реклама 
5. Расположить точки 
продажи в других районах 
города 
Взаимоотнош
ения с клиентами: 
1. проведение 



















1. сайт  
2. точка 
розничной продажи 







Потоки поступления доходов: 
1. наличный расчёт (60%) 
2. безналичный расчёт (40%) 
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Внешняя среда характеризуется поставщиками, конкурентами, 
государственными органами, контрагентами и потребителями.  
Поставщиками магазина корейской косметики «Kolibri» являются: 
- «24diva.ru» 
- «Keauty» 
- Частные лица, проживающие в Корее 
- ООО Sakuracos-opt 
- KoreaTrade 
Государственные органы, регулирующие деятельность предприятия: 
- Ростехнадзор,  
- СЭС (санитарно-эпидемиологическая служба),  
- Министерство здравоохранения,  
- органы местного самоуправления,  
- Федеральная налоговая служба. 
Контрагентами для магазина корейской косметики «Kolibri» 
выступают:  
- разработчик сайта/интернет-магазинаFoxUnion; 
- производитель пластиковых карт и полиграфии Cardmaster(печать 
дисконтных карт и сертификатов) 
Магазин Kolibri имеет 4 канала сбыта продукции:  
- собственный сайт 
- социальные сети 
- точка продаж 
- доставка 
Товары магазина корейской косметики ориентированы на женскую 
половину населения, для девушек и женщин старше 13 лет.Основные 











На сегодняшний день руководство организации выделяет следующие 
проблемы: медленная работа поставщиков, длительная обработка посылок на 
таможне, недостаток инвестиционных средств для большего расширения 
ассортимента, периодические спады в продажах и соответственно прибыли. 
Кроме того, снижение покупательской способности населения и рост числа 
конкурентов отрицательно сказывается на деятельности компании.  
Директор магазина отмечает, что в сложившейся обстановке не имеет 
смысла открывать или переносить точку продаж в торговые центры и места с 
самой большой проходимостью, поскольку при больших затратах на аренду 
магазин потеряет своё главное преимущество перед всеми магазинами, 
которые занимаются реализацией корейской косметики – самая низкая по 
городу стоимость продукции. 
 




Анализ финансово-хозяйственной деятельности играет важную роль в 
повышении экономической эффективности деятельности организации, в её 
управлении, в укреплении её финансового состояния. Он изучает экономику 
организаций, их деятельность с точки зрения оценки их работы по 
выполнению бизнес-планов, оценки их имущественно-финансового 
состояния и с целью выявления неиспользованных резервов повышения 
эффективности деятельности организаций[16]. 
Поскольку формой юридического лица магазина «Kolibri»является 
индивидуальный предприниматель, который платит налоги по системе 
налогообложения Единый налог на вменённый доход, то на предприятие не 
составляются баланс, отчет о движении денежных средств и отчет о 
прибылях и убытках, на основе которых, можно было бы провести анализ 
финансово-хозяйственной деятельности.  Поэтому анализ основных 
показателей финансово-хозяйственной деятельности, представленный в 
таблице 2.2, рассчитан на основе управленческой отчетности предприятия и 
интервью с руководством.  
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Окончание таблицы 2.2 
Коэффициент участия оборотных 
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Проанализировав основные экономические показатели финансово-
хозяйственной деятельности магазина «Kolibri» за исследуемый период 
необходимо отметить, что выручка от реализации в действующих ценах в 
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отчётном периоде значительно увеличилась по сравнению с прошлым годом 
на 62% или на 606 тыс. руб.  
Среднесписочная численность персонала за 2 года изменилась. В 2015 
году предприниматель работал один, на дому. В середине 2016 года был 
приобретен в аренду офис и нанят продавец-консультант/помощник 
руководителя. Соответственно только в 2016 году появился фонд заработной 
платы, который составил 289,9 тыс.руб. 
Среднегодовая стоимость основных фондов в 2016 году составляла 13  
тыс. руб., а в 2015 году поскольку вся продукция находилась дома у 
предпринимателя, основных фондов как таковых и не было.Фондоотдача за 
анализируемый период в 2016 году составила 120,6. 
Что касается фондовооружённости на единицу численности персонала, 
то данный показатель составил 6,5 тыс. руб. за 2016 год. Сумма оборотных 
средств в отчетном периоде увеличилась на 5,1тыс.руб. или 26,15% по 
сравнению с прошлым годом, время обращения оборотных средств 
увеличилось с 28 дней до 30. 
Коэффициент рентабельности оборотных средств увеличился на 
0,39%.Коэффициент участия оборотных средств показывает, сколько рублей 
оборотных средств приходится на 1 руб. товарооборота. На данном 
предприятии на 1 рубль товарооборота приходилось 2,39 рубля оборотных 
средств в 2015 году и 2,36 в 2016 году.  
Увеличение прибыли от продаж на 66,8тыс.руб. в абсолютном 
выражении следует оценить положительно, в отчетном периоде она 
составила 365,2тыс. руб. 
Прибыль до налогообложения увеличилась на такую же сумму, как и 
прибыль от продаж66,8тыс.руб. Это связанно с тем, что прочие расходы в 
2015 году не изменились, относительно 2016 года.  Так же произошло 
увеличение чистой прибыли отчетного периода на 56,78тыс.руб. В 2015 году 
она составляла 253,64тыс.руб., а в отчетном году с учетом увеличения 
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составила 310,42тыс.руб. Увеличение динамики этого показателя 
заслуживает положительной экономической оценки. 
Произошло снижение рентабельности конечной деятельности 
предприятия на 6,51% в относительном выражении, в отчетном году она 
составила 26,3% по сравнению с прошлым 12,79%. Это связано с тем, что 
темпы роста затрат опережали темпы роста выручки. 
В целом, исходя из данных таблицы 3 видно, что большинство 
основных финансовых показателей имеют положительную динамику, что 
позволяет сделать вывод об эффективном функционировании магазина 
«Kolibri».  
2.3. Обоснование необходимости открытия новых точек продаж      
 
Одна из наиболее частых и простых причин расширения сети — это 
желание увеличить свой доход и получать большую отдачу от бизнеса. 
Логика здесь простая: количество задач и вопросов, которое необходимо 
решать при управлении одной или двумя точками, не сильно отличается от 
ситуации, когда таких точек четыре или пять, при этом масштабы бизнеса 
обеспечивают более высокую прибыль.  
Если же говорить о готовности к развитию, то есть три важных 
требования. Во-первых, это наличие достаточных финансовых ресурсов. 
Расширение требует значительных затрат, которые может быть трудно 
просчитать заранее, поэтому для начала определите, сможете ли вы 
выдержать дополнительную финансовую нагрузку. Второе условие — это 
устойчивость вашего действующего бизнеса: он должен прочно «стоять на 
ногах», то есть все текущие процессы должны быть отлажены, а издержки 
находиться под контролем. Проще говоря, не должно быть серьезных 
нерешенных проблем, которые будут отвлекать от развития в новом 
направлении. Текущими вопросами операционного управления, по 
возможности, должна заниматься ваша команда, которой по силам 
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самостоятельно справиться с рутинными процессами. И последнее 
требование — для успешного развития также необходимо иметь запас сил. 
ИП Солдатов И.А. обладает необходимыми финансовыми средствами, 
а магазин «Kolibri» вполне можно определить как бизнес, работающий 
стабильно и без перебоев, что было отражено ранее в работе в оценке 
финансового состояния предприятия. Сил и мотивации у предпринимателя и 
его помощников в лице управляющего и продавца-консультанта 
предостаточно, так что можно сделать вывод, что ИП более чем готов к 
дальнейшему развитию. 
ИП Солдатов И.А. может пойти двумя путями в развитии своего 
бизнеса, он может либо разместить точку продаж в более проходимом месте 
в г.Красноярске, либо сделать точки продаж в других районах города, по-
прежнему размещаясь в небольших офисах с низкой арендной платой в 
сочетании с более агрессивной рекламной компанией. Перемещая точку в 
более проходимое место, в торговый центр, например, магазин потеряет свое 
главное преимущество перед конкурентами – самые низкие цены в городе. 
Поскольку аренда островка в торговых центрах с большой проходимостью 
больше аренды офиса в несколько раз. Разумным решением видится именно 
открытие точек в Центральном, Октябрьском районах и точки продаж на 
правом берегу. Но смысла в их открытии без проведения агрессивной 
рекламной компании нет, поэтому перед открытием следует хорошенько 
продумать маркетинговую стратегию. Именно это поможет получить 
магазину узнаваемость, увеличить клиентскую базу и прибыль, без 





4. 3.Эффективность  проекта по открытию новых точек продаж 
магазина корейской косметики «Kolibri» 




Цель проекта – открытие новой точки продаж корейской косметики в г. 
Красноярск. Для начала предполагается открытие точки в Центральном 
районе города. Магазин будет располагаться в арендованном офисном 
помещении, с оснащенными внутри витринами под косметику корейского 
производства. 
Проект не требует значительных инвестиций, инициатор проекта 
самостоятельно выполняет большинство функций, связанных с реализацией 
проекта. Риски по проекту низки. 
Инвестиции в открытие составят 200 000 руб. Проект планируется 
реализовать за счет собственных средств. Срок окупаемости вложений -5 
месяцев. Финансовые расчеты данного бизнес-плана произведены на 
трехлетний период работы с учетом показателей сезонности. 
Подготовительный период проекта составит 1 месяц. Основные показатели 
проекта представлены в табл.3.1. 
 
Таблица 3.1 - Основные показатели проекта 
ОСНОВНЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ 
ПРОЕКТА 
ИТОГО за 3 года 
Выручка от реализации (без НДС) 8 281 092 
 
Текущие затраты (без НДС) 5 829 686 
 
 
Чистая прибыль 4 759 680 
 
Инвестиции в постоянные активы -70000 
 










Окончание таблицы 3.1 
IRR 6292,6% 
 








Данный рынок товаров последние годы активно набирает обороты, а в 
городе на данный момент существует 9 активно работающих магазинов 
корейской косметики. В центре города существует всего 2 точки продаж 
косметики корейского производства. 
К оборотным фондам предприятия в первую очередь относится 
косметика корейского производства. Она закупается у поставщиков в г. 
Москва, Владивосток и непосредственно напрямую у поставщиков из 
Южной Кореи. Критерием для выбора является брэнд косметики, отзывы на 
сайте Recommend.ru, пожелания и отзывы клиентов магазина и конечно же 
цена, а также вес, дизайн упаковки. 
Косметика хранится на витринах на точке продаж в арендованном 
офисе, площадью примерно 20-25 квадратных метров. На точку закупается 
также необходимая мебель и техника для продавца-консультанта/помощника 
руководителя, кассовый аппарат, терминал для безналичного расчета. 
Постоянные активы предприятия представлены в табл.3.2. 
Спрос на корейскую косметику есть круглый год и особенно высок в 
период новогодних праздников, немного снижается в летний период. 
 
Таблица 3.2 - Постоянные активы предприятия 
Наименование Стоимо
сть, руб 
Оборудование и другие основные 
фонды 
 
Мебель и техника для точки продаж 30000 
Кассовый аппарат, терминал 40000 
 
На точке продаж будет представлено около 200 разных косметических 
товаров корейского происхождения. Магазин закупает косметику 














Перечень товаров по категориям, которые буду представлены в 
магазине представлены в приложении А.1. 
Все разрешительные документы для торговли корейской косметикой у 
предпринимателя уже имеются. Бизнес зарегистрирован в качестве ИП, стоит 
на учете в налоговой службе, получено разрешение на розничную торговлю. 
Что касается маркетинговой стратегии, то необходимо организовать 
крупную рекламную кампанию, которая будет компенсировать 
малопроходимое расположение торговой точки. В кампании очень важно 
подчеркнуть преимущества данного магазина перед конкурентами. Главное 
из которых- самые низкие цены на корейскую косметику в г.Красноярске. 
Также подчеркнуть наличие всех товаров, которые пользуются большой 
популярностью по всему миру, обратить внимание на разнообразии выбора 
товаров и брендов. Как и на уже существующей точке по адресу Взлетная 5, 
стр.1, офис 306, следует провести акцию – «Скидка 15% на самовывоз», 
поощрять постоянных клиентов небольшими подарками в виде косметики, 
пробников, выдавать дисконтные карты при покупке от 2000 рублей. 
Необходимо регулярно обновлять аккаунты в социальных сетях, добавлять 
информацию про косметику, акции в магазине и пр. , размещать фотографии, 
периодически проводить конкурсы на «репосты» среди подписчиков группы 
Вконтакте и Instagram. Очень важно создавать яркие и запоминающиеся 
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баннеры для сайта/интернет-магазина. Все главные преимущества магазина 
должны быть отражены в рекламных буклетах, листовках, баннерах. Сайт 
должен работать бесперебойно, продавец-консультант в магазине должен 
хорошо разбираться в продукции, быть вежливым, улыбчивым и 
дружелюбным, опрятно выглядеть, все это тоже является немаловажной 
частью маркетинговой стратегии.   
На точке будет работать один продавец-консультант по 8 часов в день, 
сменять по необходимости будет управляющая магазинами (она же жена 
предпринимателя). Зарплата будет состоять из оклада в 13000 рублей 
ежемесячно и процента от продаж (5%).  
Что касается рисков проекта, можно отметить что существуют 
следующие риски: 
- Низкий поток клиентов 
Вероятность наступления: низкая.  
Меры по предотвращению: разработка маркетинговой стратегии, 
агрессивная реклама, большее количество различных акций, системы 
поощрения постоянных клиентов, развитие аккаунтов в соц.сетях или 
привлечения профессионального SMM-менеджера. 
- Рост конкуренции в городе 
Вероятность наступления: средняя.  
Меры по предотвращению: повышение лояльности клиентов. 
- Увеличение цен на товары у поставщиков 
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Вероятность наступления: средняя. 
Меры по предотвращению: закупка больших партий косметики, поиск 
новых поставщиков. 
 
3.2 Оценка эффективности вложения денежных средств в 
открытие новой точки продаж 
 
В самом общем виде под инвестиционным проектом обычно 
понимается план вложения капитала в конкретные объекты 
предпринимательской деятельности с целью последующего получения 
прибыли, достаточной по размеру для удовлетворения требований инвестора.  
В настоящее время для оценки проектов и принятия решения о том, 
какие из них следует включать в бюджет капиталовложений, чаще всего 
используются три критерия:  
1) чистый приведенный эффект (NPV),  
2) внутренняя норма доходности (IRR),  
3) индекс рентабельности (PI).  
Прежде всего мы рассмотрим алгоритм расчета каждого критерия и 
затем покажем, насколько хорош каждый из них в плане оценки проектов, 
максимизирующих рыночную стоимость фирмы. 
Одним из таких наиболее популярных и, пожалуй, эффективных 
критериев является расчет чистой приведенной стоимости(NetPresentValue, 
NPV), основанный на методологии дисконтирования денежного потока. 
Алгоритм расчета NPV таков. 
1. Рассчитывается приведенная, или текущая, стоимость каждого 
элемента денежного потока, дисконтированная по цене капитала данного 
проекта. Коэффициент дисконтирования 0,658. 
2. ЗначенияDCF суммируются; тем самым находится NPV проекта. 
3. Если NPV>0, проект следует принять, если NPV < 0, проект должен 
быть отвергнут; если два проекта взаимоисключающие, должен быть выбран 
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тот, у которого положительный NPV больше. 











0 )1(       (1)
 
Где CFt — ожидаемый приток (отток) денежных средств за периодt; 
k — цена капитала проекта.  
Отток денежных средств (расходы по проекту, такие как затраты на 
приобретение оборудования или строительство зданий) трактуется как 
отрицательный элемент денежного потока. Также заметим, что формула не 
привязана к точному временному интервалу, так как приток и отток могут 
происходить в любой период, принятый за основу, — поквартально или 
помесячно, в этом случае суммирование идет уже не по годам, а по 
кварталам или месяцам соответственно. [16] 
Логика критерия NPV достаточно очевидна. Нулевой NPV означает, 
что генерируемого проектом денежного потока вполне достаточно:  
1) для возмещения вложенного в проект капитала и  
2) для обеспечения требуемой отдачи на этот капитал.  
ЕслиNPV> 0, тогда денежный поток генерирует прибыль, и после 
расчетов с кредиторами по фиксированной ставке оставшаяся прибыль 
накапливается исключительно для акционеров фирмы. Следовательно, если 
фирма принимает проект с нулевым NPV, положение акционеров не 
меняется — масштабы производства увеличиваются, но цена акций остается 
неизменной. Напротив, если фирма принимает проект с положительным 
NPV, положение акционеров улучшается. 
Внутренняя доходность или IRR(InternalRateofReturn)является так 
называемой дисконтной ставкой, которая уравнивает приведенные стоимости 
ожидаемых поступлений по проекту и сделанных инвестиций: 
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По сути IRR характеризует ожидаемую доходность проекта. Если IRR 
превышает цену капитала, используемого для финансирования проекта, это 
означает, что после расчетов за пользование капиталом появится излишек, 
который достаетсяакционерам фирмы. Следовательно, принятие проекта, в 
котором IRR больше цены капитала, повышает благосостояние акционеров. 
С другой стороны, если IRR меньше цены капитала, тогда реализация 
проекта будет убыточной для акционеров. Этим объясняется полезность 
применения критерия IRR для оценки инвестиционных проектов. 
Следующий критерий, используемый при оценке проектов, — индекс 







   (3)
 
Критерии NPV, IRR и PI с позиции математики взаимосвязаны, т. е. 
приводят к одинаковому ответу на вопрос — принять или отвергнуть проект: 
если NPV > 0, то IRR>k и его PI > 1. Однако NPV, IRR, PI могут дать 
противоречивые ответы для альтернативных проектов. [17] 
Эффективность проекта в целом оценивается для презентации проекта 




Для того чтобы перейти не посредственно к оценке эффективности 
самого проекта, мы должны сначала рассмотреть его макроэкономическое 
окружение (см табл. 3.3). 
Таблица 3.3 - Макроэкономическое и налоговое окружение проекта  
Ставка рефинансирования 9,25% 
ЕНВД (4 раза в год) 15% 
Налоговая база 34306 
Страховой взнос за работников (раз 
в год) 23400 
Медицинское страхование (раз в 
год) 4590 
 
Было решено отойти от идеи использования индексирования цен 
исходя из инфляции, т.к. это привело бы к большому числу перекрестных 
зависимостей и параллельных инфляций. Поэтому все цены и показатели 
считаются в постоянных ценах. Далее будет произведена оценка рисков 
проекта, где будут учитываться возможные изменения в ценах и показателях 
На следующем этапе оценки эффективности инвестиционного проекта 
были определены затраты, формирующие производственную себестоимость. 
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Расчет затрат на оплату труда персонала проекта приведен в табл. 3.4 и 
3.5 











































Общие издержки, связанные с оплатой труда и начислениями на 
заработную плату работников, составят в 2017 году –303 990 р.  
Постоянные издержки составляют 203000 руб. в первый год после 
открытия (см. табл. 3.6) 
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Суммарные затраты на открытие новой точки составили –188 000 




Таблица 3.7 - Расчет денежных потоков, руб. 
№ 
Наименование показателя Значение показателя по периодам, 
тыс.руб. 
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46,1 49,1 49,7 
 
Так как сальдо денежных потоков положительно во 2 и 3 периоде, то 
проект с финансовой точки зрения приемлем, значит, финансовая 




Процедура оценки эффективности инвестиционного проекта 
предполагает определение его эффективности в целом (коммерческая 
эффективность) и оценку эффективности участия предприятия в проекте. 
При расчетах оценки эффективности проекта в целом его относят к 
гипотетическому участнику. Эффективность проекта в целом определяется 
тем, какие ресурсы и продукты и в каком количестве потребляются и 
производятся, а не тем, когда и как они оплачиваются. Для этого 
рассчитываются денежные потоки только от инвестиционной и 
операционной деятельности (как правило, в постоянных или дефлированных 
ценах). Поскольку схема финансирования здесь не учитывается, то общий 
подход к оценке эффективности ближе к ресурсному, чем к денежному. [19] 
 В табл. 3.8 приведен расчет коммерческой эффективности проекта. 
Таблица 3.8 - Коммерческая эффективность проекта в целом  
№ Наименование показателя 
Значение показателя по периодам (руб.) 
0 1 2 3 
1 
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Чистый приведенный доход (NPV) от реализации данного 
инвестиционного проекта составит 1 810 779 руб. Инвестиции являются 
оправданными в том случае, когда суммарная величина дисконтированных 
доходов оказывается больше размера инвестиций. Величина NPV в такой 
ситуации имеет положительное значение, а проект признается эффективным 
с точки зрения инвестора. 
Величина IRR заключает в себе информацию об экономической 
прочности проекта. Эта прочность тем выше, чем больше разрыв между 
внутренней нормой доходности и нормой дисконта. Отмеченная разность 
представляет предельную возможность увеличения стоимости капитала, 
привлекаемого для проекта. [20] 
При анализе данного проекта стоит отметить большое значение 
показателя IRR. Это обусловлено спецификой самого проекта. 
Первоначальные инвестиции в проект составляют 200 тыс.руб., тогда как 
денежные притоки, генерируемые этими инвестициями уже в первый год 
полностью покрывают инвестиционные затраты. Тем самым, проект 
показывает очень большую «прочность» на изменение ставки дисконта, что 
безусловно является позитивным фактором.  
Чистый приведенный доход и внутренняя норма рентабельности 
доказывает гипотезу о прибыльности и эффективности проекта.  
Результаты анализа указывают на то что, проект действительно 
является эффективным и привлекательным для вложения инвестиций. 
Также финансовую эффективность можно оценить по графикам, 





Рисунок 3.1 - Доходы и расходы проекта 
Рисунок 3.1 отображает сезонность бизнеса, выручка нетто (синяя 
линия), валовая прибыль(красная) и прибыль до налогообложения 






Рисунок 3.2 - Чистая прибыль 
Чистая прибыль положительна и меняется также в зависимости от 
сезона, что показано на рисунке 3.2. 
 
 
Рисунок 3.3 - Движение денежных средств 
Если в компании не уделяется должного внимания анализу и 
управлению денежным потоком, то ей весьма сложно предсказывать 
возможные кассовые разрывы. Это приводит к тому, что в конце месяца у нее 
может не оказаться денег, чтобы оплатить текущие счета за поставки товара, 
аренду офиса, заработную плату сотрудников и даже на уплату налогов. В 
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данном случае на рисунке 3.3 мы можем увидеть положительные значения 
денежного потока, что говорит о притоке денежных средств.  
 
 
Рисунок 3.4 - Остаток средств 





Рисунок 3.5 - Ликвидность 
 
Задача анализа ликвидности баланса в ходе анализа финансового 
состояния предприятия возникает в связи с необходимостью давать оценку 
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кредитоспособности предприятия, т. е. его способности своевременно и 
полностью рассчитываться по всем своим обязательствам, так как 
ликвидность — это способность предприятия оплатить свои краткосрочные 
обязательства, реализуя свои текущие активы. По рисунку 3.5 можно 
увидеть, что у предприятия со временем растут ликвидные средства и они 
более чем способны покрыть краткосрочные обязательства. [22] 
 
 
Рисунок 3.6 - Окупаемость проекта 
 
Рисунок 3.6 показывает за какой период времени, необходим для того, 
чтобы доходы, генерируемые инвестициями, покрыли затраты на 
инвестиции. 
По представленным выше графикам можно смело сделать вывод о том, 









Также, для того, чтобы проанализировать основные показатели 
эффективности инвестиционного проекта был проведен анализ 
чувствительности. Под анализом чувствительности понимают динамику 
изменений результата в зависимости от изменений ключевых параметров.  
Анализ чувствительности инвестиционного проекта проводится для 
того, чтобы учесть и спрогнозировать влияния изменений различных 
первоначальных параметров: инвестиционных затрат, притока денежных 
средств, уровня реинвестиций (средств, полученных в виде доходов по 
инвестициям и вновь направленных на инвестирование тех же объектов) и т. 
д.[23] 
По сути, этот анализ определяет устойчивость проекта к возможным 
изменениям как экономической ситуации в целом (изменение темпов 
инфляции, увеличение сроков задержки платежей и др.), так и внутренних 
показателей проекта (изменение цены продукции или объемов сбыта). 
Целями проведения этого анализа является оценка степени влияния 
изменения каждого (или нескольких сразу) из входных параметров, чтобы 
предусмотреть наихудшее развитие ситуации в проекте. [24] 
Степень устойчивости проекта по отношению к возможным 
изменениям условий реализации обычно характеризуется показателями 
границ безубыточности (предельных уровней объемов производства), цен 
производимой продукции и других параметров. [25] 
В качестве ключевого показателя эффективности инвестиций, будет 
служить чистая приведенная стоимость проекта (NPV).  
В качестве факторов, влияющих на изменение ключевого показателя, 
выберем следующие:  
- Цена на реализуемую продукцию 
- Объем продаж 
- Стоимость материалов и комплектующих 
- Величина общих издержек 
- Ставка дисконтирования 
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Рисунок 3.7. – Чистая приведенная стоимость 
 
На данном графике мы можем увидеть зависимость чистой 
приведенной стоимости проекта от уровня цен реализации товаров. 
Очевидно, что чем больше цены, тем больше NPV. 
Таким же образом на изменения цен реагирует и суммарная чистая 




Рисунок 3.8. – Суммарная чистая прибыль 
 




Рисунок 3.9. – Внутренняя норма рентабельности 
 


















Рисунок 3.10. – Дисконтированный срок окупаемости 
Далее, было рассмотрено влияние величины общих издержек на те же 
факторы (рисунок 3.11). Как и ожидалось, чистая приведенная стоимость 
уменьшилась с ростом издержек, такжекак и суммарная чистая прибыль: 
 




Рисунок 3.12. – Суммарная чистая прибыль 
И вполне ожидаемые результаты показал анализ чувствительности 
объема продаж. При увеличении объема, увеличивается чистая приведенная 
стоимость и чистая прибыль (смотрите рисунок 3.12 и 3.13). 
 




Рисунок 3.14. – Суммарная чистая прибыль 
Все остальные факторы повели себя также вполне предсказуемо, 
поэтому в работе представлены не были. 
Анализ чувствительности проведенный по программе АльтИнвест, а 
также интегральные показатели эффективности проекта – все указывают на 
финансовую привлекательность проекта. 
5. ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Косметический рынок - один из самых стабильных экономических 
рынков в мире. По данным из отчета британской аудиторско-консалтинговой 
компании Ernst&Young, посвященному рынку luxury-товаров и косметике, 
даже в условиях глобального экономического кризиса в этой отрасли 
наблюдается устойчивое развитие. Одним из самых уверенных новшеств в 
этой отрасли последних лет является «натурализация» и «экологизация» 
производства косметики. «Зеленая», натуральная или органическая 
косметика - не продукт быстро проходящей моды, но один из главных 
трендов, с которым считаются абсолютно все участники рынка, даже самые 
крупные. Именно в Азии создают косметические продукты, для производства 
которой используют по большей части только натуральные ингредиенты, в 
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частности, на данный момент в этом сегменте лидирует Южная Корея. 
Именно поэтому за последние годы косметика корейского производства не 
перестаетнабирать обороты на международном рынке, в том числе и среди 
русских потребителей. 
В ходе выполнения работы поставленнаяцельбыладостигнута, а задачи 
выполнены. 
В первой главе были рассмотрены международный рынок уходовой и 
декоративной косметики и его последние тенденции. 
Были отмечены преимущества и отличия корейской косметики 
отевропейской, американской и российской, и рассмотрен рынок корейской 
косметики в России. 
Во второй главе была описана деятельность магазина «Kolibri» и даны 
рекомендации по развитию бизнеса. 
В пункте 2.2 был проведен анализ финансовых показателей 
деятельности предприятия за 2015-2015гг. В целомвидно, что все основные 
финансовые показатели имеют положительную динамику, что позволяет 




Помимо этого, в пункте 2.3 были обоснованы причины для открытия 
новой точки продаж. 
В третьей части работы было дано подробное описание проекта по 
открытию новой точки продаж, определено насколько эффективно 
вкладывать деньги в развитие бизнеса данным способом и на какие факторы 
реагируют самые важные показатели, отвечающие за эффективность бизнеса. 
Преимущество магазина «Kolibri» перед другими магазинами с 
корейской косметикой заключается в самой низкой цене по городу. 
Следующим логичным шагом в развитии бизнеса будет открытие новой 
точки продаж в центре города в небольшом офисе с маленькой арендной 
платой, но только в сочетании с продуманной маркетинговой стратегией и 
агрессивной рекламой. 
Для открытия новой точки продаж необходимо около 200 000 рублей. 
Все интегральные показатели и анализ чувствительности определяют проект 
как финансово эффективный. 
 Таким образом, при сложившейся экономической ситуации и пока еще 
не перегруженности рынка косметикой корейского производства города 
Красноярска, открытие новой точки продаж может дать хороший толчок для 
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7. ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 















Увлажняющие кремы для 
лица 
25 550 220 
Кремы с муцином улитки 15 800 350 
Сыворотки и эссенции 40 650 325 
Альгинатные маски 15 470 230 
Освежающий спрей 
TonyMoly 
5 630 250 
Ночные маски 8 1 000 450 
Питательные маски 15 900 380 
Тканевые маски 130 55 23 
Шампуни 25 360 150 
Бальзамы 7 350 140 
Маски для волос 20 140 150 
Филлеры для волос 40 230 30 
Кератиновые спреи для 
волос 
5 100 110 
Скрабы 20 50 55 
Пилиниг-скатки 9 550 230 
Пенки для умывания 30 350 210 
Тонеры 15 480 280 
ББ-крема 17 630 320 
СС-крема 6 600 300 






Продолжение Таблицы А.1 
Гидрофильные масла 12 780 310 
Средства от черных точек 15 800 410 
Патчи под глаза 9 1 100 550 
Крема под глаза 12 320 120 
Солнцезащитные крема 10 330 150 
Гели для лица и тела 20 400 150 
Маски для рук 4 160 170 
Пилинг для стоп 4 490 130 
Крема для рук 10 190 85 
Крема для ног 2 300 120 
Крема для проблемной 
кожи 
7 700 400 
Система для 
ламинирования волос 
3 1 100 600 
Глиняные маски 9 900 380 
Тушь для ресниц 12 450 180 
Тинты 10 350 130 
Подводка для глаз 3 500 220 
Подводка для бровей 2 500 215 
Ложки Уно 10 150 35 
Пудра для лица 8 550 230 
Спонж для нанесения 
макияжа 
3 350 110 
СпонжКонняку 10 300 90 
Пудра для бровей 2 350 115 
 
 
